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ANMERKUNGEN UND  
KONTAKT
Für lange Zeit dominierten auf Papier 
gedruckte Zeitungen oder Rundfunk-
sendungen die Öffentlichkeit. Um über 
das Weltgeschehen informiert zu sein, 
abonnierte man eine Tageszeitung oder 
schaltete am Abend den Fernseher ein 
und liess sich von den Nachrichten berie-
seln. Gemeinsam war beiden Kanälen, 
dass die Nachrichten von einer Redak-
tion ausgewählt und aufbereitet wurden. 
Das Internet und insbesondere soziale 
Netzwerke haben diesen Prozess grund-
legend verändert (vgl. fög 2017). Artikel 
werden heute laufend über den Tag ver-
teilt online publiziert und in den sozialen 
Netzwerken wie Facebook und Twitter 
weiterverbreitet. Im Zuge dieser Ent-
wicklung hat sich auch der Medienkon-
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sum verändert. Statt einer gedruckten 
Tageszeitung oder Nachrichtensendung 
mit einer limitierten Anzahl vordefinierter 
Beiträge, erhält heute jeder Nutzer im 
Internet dank algorithmischer Selektion 
sein individuelles Medienrepertoire, be-
stehend aus Inhalten von unterschied-
lichsten Quellen, geliefert.
Auf Social Media Plattformen haben Fil-
teralgorithmen die Selektion der Artikel 
übernommen. Diese Selektion geschieht 
jedoch nicht durch Geisterhand, sondern 
ist stark durch das Nutzerverhalten be-
einflusst, das den Algorithmus mit rele-
vanten Informationen zur Verbreitung der 
Inhalte versorgt. Einem Nutzer werden 
eher die Artikel angezeigt, die auch seine 
Freunde schon gesehen und geteilt ha-
ben. Der Interaktion mit den Medienbei-
trägen und vor allem dem Teilen kommt 
deshalb eine wichtige Funktion zu. Dies 
führt im schlimmsten Fall zu einer star-
ken Fragmentierung der Öffentlichkeit. 
Es besteht auch immer die Gefahr, dass 
auf Social Media Plattformen sogenann-
te Filter Bubbles (Pariser, 2011) entste-
hen können. Typische Filter Bubbles sind 
zum Beispiel politisch, geographisch so-
wie kulturell bedingt.
In unserer Studie messen wir, welche 
Medienbeiträge der wichtigsten Schwei-
zer Newssites im August und September 
2017 auf Twitter am populärsten waren. 
Wir nutzen dabei die Vorteile der digi-
talisierten Medienlogik in den sozialen 
Netzwerken: Erstens liegen auf Twitter 
Informationen zu Nutzerinteraktionen auf 
der Ebene von einzelnen Beiträgen vor. 
Die Anzahl Shares, also wieviel mal ein 
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Artikel geteilt wurde, geben Auskunft da-
rüber, wie viele Nutzer auf die Beiträge 
reagiert haben. Wir können damit aufzei-
gen, welchen Erfolg die Schweizer Medi-
en mit ihren Beiträgen auf Twitter haben 
und wie sie verbreitet werden. Zwei-
tens können auf Twitter Communities 
identifiziert werden. Das Publikum wird 
in unserer Analyse basierend auf den 
Followerbeziehungen zu Communities 
segmentiert. Mit Hilfe dieser Daten kön-
nen wir genaue Aussagen darüber ma-
chen, mit welchen Artikeln die Schweizer 
Newssites welche Zielgruppe erreichen. 
In einem zweiten Teil werden wir daher 
die User-Communities und ihr Medien-
nutzungsverhalten beschreiben. 
STUDIENDESIGN
Für diese Studie untersuchen wir, wie 
Artikel von Schweizer Newssites auf der 
Plattform Twitter geteilt werden. Twitter 
wird in der Schweiz bezüglich der Nut-
zerstruktur oftmals als Eliten-Netzwerk 
beschrieben und vornehmlich in einem 
beruflichen Kontext genutzt. Es nimmt im 
Agenda-Setting-Prozess einen wichtigen 
Stellenwert ein, da viele Meinungsführer 
bzw. Influencer aus Politik, Medien und 
Wirtschaft die Plattform nutzen. Twit-
ter stellt somit ein Seismograph für die 
gesellschaftspolitische Debatte in der 
Schweiz dar. 
Die Untersuchungseinheit sind Tweets 
die einen Link zu einem Medienbeitrag 
geteilt haben. Für unsere Analyse sam-
melten wir deshalb alle Tweets, die zwi-
schen 1.8.2017 und 30.9.2017 verfasst 
wurden und einen Beitrag von über 150 
Schweizer Medientiteln aus der Deutsch-
schweiz, der Suisse romande und dem 
Tessin geteilt haben. Für diese Studie 
entschieden wir uns für die 25 Medien-
titel aus allen drei Sprachregionen, von 
denen im Untersuchungszeitraum am 
meisten Artikel geteilt wurden (vgl. Me-
thodik; n=355’197 Tweets von 64’170 
Nutzern). Rund 43% der verfassten 
Tweets mit einem URL zu einem Artikel 
waren Retweets. Dies ist ein Hinweis auf 
die starke Netzwerkstruktur auf Twitter. 
Der gewählte Untersuchungszeitraum 
mit den Monaten August und September 
ist für unsere Untersuchung deshalb be-
sonders aufschlussreich, weil viele natio-
nale (z.B. Bundesratswahl, Abstimmung 
AV2020) wie internationale politische 
Ereignisse (z.B. Bundestagswahlen DE, 
Unabhängigkeitsreferendum Katalonien) 
in diesen Zeitraum zu liegen kamen.
SCHWEIZER NEWSSITES AUF 
TWITTER
Das Ranking der meistgeteilten Schwei-
zer Medien auf Twitter ist, unter Berück-
sichtigung der Nutzerstruktur, wenig 
überraschend. Mit Abstand am meisten 
wurden die Artikel der Newssite der NZZ 
geteilt. In über 60’000 Tweets wurde ein 
Link zu einem NZZ-Artikel verwendet. 
Danach folgt 20 Minuten, die unter der 
gleichen Domainnamen (20min.ch) auf 
Französisch und Deutsch Artikel ver-
öffentlichen. Bereits auf Platz drei folgt 
das Westschweizer Qualitätsmedium Le 
Temps. Bei der Anzahl der Unique-User, 
die im Untersuchungszeitraum mindes-
tens einen Artikel geteilt haben, ver-
schiebt sich die Reihenfolge innerhalb 
der Top 3. Le Temps überholt 20 Minu-
ten und schliesst mit fast 15’000 Unique 
Usern zur NZZ auf, deren Artikel von rund 
16’500 Unique Usern geteilt wurden. 
Die Artikel der stärker auf die Region 
fokussierten Titel Tribune de Genève, 
24 Heures und Tages-Anzeiger werden 
ebenfalls oft auf Twitter geteilt. Dies gilt 
auch für die Newssites der SRG so-
wie der Boulevardmedien Le Matin und 
Blick. Unter den Regionalmedien nimmt 
die Basler Zeitung eine Sonderstellung 
ein. Ihre Artikel werden viel öfter geteilt 
als die von vergleichbaren Newssites wie 
Aargauer, Berner oder Luzerner Zeitung. 
Grund dafür ist die hohe Beachtung in 
Deutschland (vgl. Kapitel ”Medienreper-
toires in den Communities”). Da die 
meisten Schweizer Medien aber mehr-
heitlich von Schweizer User geteilt wer-
den, fällt die Anzahl Shares aufgrund des 
kleineren Marktes für die Tessiner News-
sites wie RSI, Ticinonews oder Corriere 
del Ticino tiefer aus.
Der aggregierte Zeitverlauf für das To-
tal der Shares für die Top 25 Medientitel 
zeigt einen erwartbaren zyklischen Ver-
lauf ohne klare Spitzen. Am Wochen-
ende werden am wenigsten Artikel auf 
Twitter geteilt. Einerseits ist aufgrund der 
Nutzung in einem professionellen Kon-
text an den Wochenenden generell weni-
ger los auf Twitter. Andererseits publizie-
ren die verschiedenen Medien weniger 
Artikel am Wochenende. Doch die Dar-
stellung des absoluten Volumen täuscht 
darüber hinweg, dass für die einzelnen 
Medien stark unterschiedliche Verläufe 
ABB. 2  |  NEWSSITES
Rangliste der meistgeteilten Newssites.
ABB. 3  |  GESAMTVOLUMEN
Die Abbildung zeigt im Zeitverlauf die Anzahl Tweets, bei denen Artikel der analysierten 
Newssites geteilt haben.
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gemessen wurden. Das wird am Beispiel 
von NZZ, RTS sowie dem Blick beson-
ders deutlich, wenn das Tagesvolumen 
der Tweets für die einzelnen Newssites 
visualisiert wird (vgl. Abb. 4). Die drei 
Medien sind jeweils typische Vertreter für 
Verläufe von Shares. 
Die NZZ ist das meistgeteilte Schweizer 
Medium auf Twitter. Das hohe Sharevo-
lumen ist nicht nur von einzelnen Artikeln 
oder Ereignissen abhängig, sondern liegt 
konstant auf hohem Niveau. Hinzu kom-
men im Untersuchungszeitraum star-
ke und regelmässige Ausschläge nach 
oben: Neben der konstanten Beachtung 
schafft es die NZZ folglich auch immer 
wieder mit Artikeln viele zusätzliche Sha-
res zu generieren. Auffällig ist bei der 
NZZ der Ausreisser am Sonntag dem 3. 
September. Ursache für den Ausreisser 
war ein Artikel der NZZ, in dem eine Stu-
die von der Bertelsmann Stiftung über 
die Integration der Muslime in Europa 
kritisch beurteilt wird. Der Artikel macht 
rund 14% des gesamten Datenvolumens 
der 25 analysierten Newssites an diesem 
Tag aus.
Die Shares von RTS wurden hingegen 
stark von einem einzelnen Ereignis ge-
trieben. Das Volumen von RTS weicht 
am 28. September mit über 1750 Tweets 
eindeutig vom Normalfall ab und über-
trifft sogar dasjenige der NZZ. Der Arti-
kel macht knapp 16% des gesamten Ta-
gesvolumens aus. Dieser schon am 27. 
September publizierte Artikel berichtet 
über einen von Schweizer Parlamenta-
riern unterzeichneten offenen Brief, der 
sich wegen der Katalonien-Krise an die 
spanische Regierung richtet. Im Artikel 
selbst ist auch ein populärer Tweet des 
Schweizer Nationalrats Mathias Reynard 
eingebettet, in dem er zur Unterstützung 
der katalanischen Bevölkerung aufruft. 
Der Blick, im Normalfall mit ähnlich ho-
hem Tagesvolumen wie RTS, hat keine 
markanten Ausreisser und weist in der 
Summe daher ein tiefes Gesamtvolumen 
auf.
Diese Beispiele zeigen auf, dass ein 
hohes Datenvolumen auf Twitter unter-
schiedliche Ursachen haben kann. Auf-
fällig ist bei diesen zwei Beispielen, dass 
beide einen Bezug zum Ausland haben. 
Aufgrund des um ein Mehrfaches grös-
seren Zielpublikums werden Artikel be-
sonders oft geteilt, wenn sie im Ausland 
Aufmerksamkeit erzeugen. Die über den 
gesamten Zeitraum am meisten geteil-
ten Artikel befassen sich grösstenteils 
mit dem grossen Nachbarn Deutsch-
land sowie dem Thema Islam, wie sich 
unschwer an den am meisten verwen-
deten Wörtern in den Artikeln erkennen 
lässt (vgl. Abb. 5). Die Rankings und 
Zahlen zeigen aber nur aggregiert an, 
welche Artikel besonders populär waren. 
Über Twitter können zusätzlich noch die 
öffentlich zugänglichen Angaben aller 
Nutzer erhoben werden, die einen be-
stimmten Artikel geteilt haben. Diese In-
formationen verwenden wir im nächsten 
Schritt, um herauszufinden, bei welchen 
Nutzergruppen bestimmte Artikel beson-
ders populär waren.
MEDIENREPERTOIRES IN DEN 
COMMUNITIES
Neben den einzelnen Tweets kann Twit-
ter auch auf der Ebene der Nutzer unter-
sucht werden. Basierend auf den Follo-
wer-Beziehungen, die sich nur langsam 
verändern und relativ stabil sind über die 
Zeit, können in einer Netzwerkanalyse 
unterschiedliche homogene Communi-
ties identifiziert werden. Nutzer, die sich 
gegenseitig folgen, sind sich in den meis-
ten Fällen bezüglich eines bestimmten 
Merkmals ähnlich. Dies kann zum Bei-
spiel die geographischer Nähe oder eine 
ähnliche politische Einstellung sein. Für 
unsere Analyse haben wir im Oktober 
alle Follower-Beziehungen für die rund 
64’000 Nutzer erfasst, die mindestens 
einen Artikel der 25 untersuchten Medien 
in einem Tweet erwähnten. 
Mit dem Infomap-Algorithmus (Rosvall 
& Bergstrom, 2009) identifizierten wir 
unterschiedliche Communities. Für die 
grössten und relevantesten Communi-
ties untersuchten wir, welche Medien 
am populärsten sind. Über die Follo-
wer-Netzwerkstruktur von Twitter können 
Communities identifiziert werden und mit 
den geteilten Artikeln in Verbindung ge-
bracht werden. Die Communities werden 
durch einen Algorithmus über das Prin-
zip der Homophilie (“Gleich und Gleich 
gesellt sich gern”) gebildet. Vereinfacht 
gesprochen gruppiert das Verfahren die 
User anhand der Anzahl und Dichte der 
Follower-Verbindungen die zwischen 
Usern bestehen. Durch die Kombinati-
on von geteilten Artikeln und dem Follo-
wer-Netzwerk kann die Mediennutzung 
für einzelne Communities abgebildet 
ABB. 5  |  MEISTGETEILTE   
      ARTIKEL
Wordcloud für die 20 meistgeteilten 
Artikel. Je grösser die Wörter, desto öfter 
kamen sie in den Artikeln vor.
ABB. 4  |  VOLUMEN FÜR EINZELNE NEWSSITES
Die Abbildung zeigt im Zeitverlauf exemplarisch für drei Newssites, bei wievielen Tweets 
pro Tag Artikel der Newssites geteilt wurden.
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werden. So konnte überprüft werden, 
welche ausländischen Communities die 
Schweizer Medieninhalte teilen. 
Für diese Analyse wählten wir eine in-
ternationale Perspektive für das Fol-
lower-Netzwerk. Wegen der weniger 
starken Polarisierung innerhalb der 
Schweizer Communities im Vergleich 
zum Ausland identifizierte der Algorith-
mus thematische Communities. Bei einer 
genaueren Analyse der Schweizer User 
würden sich die Communities stärker 
anhand politischer Orientierung aufteilen 
(vgl. fög Twitter ES2050). Im Gegensatz 
zur Schweiz zeigt sich in Deutschland 
und Frankreich eine stärkere politische 
Polarisierung (Vgl. Abb. 1).
SCHWEIZER COMMUNITIES
Die grössten Schweizer Communities 
sind jeweils die nach Sprachregion seg-
mentierten User der gesellschaftspoli-
tischen Mitte. Die dominanten Themen 
sind durch aktuelle Ereignisse getrieben 
und weniger durch vordefinierte Präfe-
renzen der Nutzer. Die Deutschweizer 
Community ist mit knapp 8700 Nutzer die 
grösste Community im Follower-Netz-
werk. Der typische User teilt Beiträge 
von NZZ, Tages-Anzeiger und SRF. The-
matisch sorgten die AHV und Umweltthe-
men wie der Gletscherschwund für viele 
Shares auf Twitter. In der Community der 
Suisse romande (3803 User) waren die 
Tribune de Genève, 20 Minuten sowie 
Le Temps die meistgeteilten Medien (mit 
unterschiedlichen Themen). Eine Repor-
tage über Pierre Maudets Bundesrats-
kampagne, ein Artikel über den Publikati-
onsdruck in der Wissenschaft sowie über 
Fake News wurden am meisten geteilt. 
Im Tessin (650 User) waren rsi, ticino-
news.ch und cdt.ch die meistgeteilten 
Medien. Thematisch standen die Wahl 
von Ignazio Cassis zum Bundesrat und 
der Bergsturz in Bondo im Zentrum.
Neben den drei grossen Communities 
konnten zwei thematisch fokussierte 
Communities zu Sport und Wirtschaft 
identifiziert werden. Die Sport-Commu-
nity (973 User) weist einen breiten Me-
dien- und Themenmix auf. Artikel von 
SRF, 20 Minuten und Blick, aber auch 
RTS und Watson wurden von Nutzern 
dieser Community besonders häufig ge-
teilt. Thematisch dominieren Artikel zu 
Fussball, Eishockey und Tennis, die oft 
bekannte Schweizer Sportler ins Zent-
ABB. 6  |  NEWSSITES UND COMMUNITIES
Heatmap mit den Anteilen der Newssites innerhalb der Communities.
Name Sprach-
einstellung 
Medienrepertoire Anzahl 
User 
Anzahl 
Unique 
URLs 
Anzahl 
Tweets 
Wichtigste 
User 
Deutschschweiz de nzz.ch, tagesanzeiger.ch, 
srf.ch 8697 40630 91160 
Neue Zürcher 
Zeitung 
Deutscher 
Mainstream 
de nzz.ch, tagesanzeiger.ch, 
srf.ch 7054 10124 23517 
Gruene 
Bundestag 
Frankreich 
Mainstream 
fr 
letemps.ch, tdg.ch, rts.ch 3597 4297 8568 
TV5MONDE 
Suisse Romande fr tdg.ch, 20min.ch, 
letemps.ch 3803 34646 59568 
RTSinfo 
Deutsche Rechte de nzz.ch, bazonline.ch, 
20min.ch 3904 5992 37461 
AfD 
Frankreich Rechte Fr tdg.ch, 20min.ch, 
lematin.ch 2620 5417 10262 
Florian 
Philippot 
Katalonien ca 
rts.ch, tdg.ch, letemps.ch 2521 413 3722 
Carles 
Puigdemont 
Sport Schweiz de 20min.ch, srf.ch, blick.ch 973 7694 9898 Lara Gut 
Österreich de nzz.ch, tagesanzeiger.ch, 
bazonline.ch 864 1251 2242 
Armin Wolf 
Health Frankreich fr letemps.ch, tdg.ch, 
lematin.ch 721 686 1434 
- 
Wirtschaft Schweiz de finews.ch, nzz.ch, 
handelszeitung.ch 831 2567 4272 
Fintech 
Switzerland 
Sport Frankreich  fr letemps.ch, tdg.ch, 
20min.ch 729 471 1122 
Didier Roustan 
Tessin it rsi.ch, ticinonews.ch, 
cdt.ch 650 11417 14449 
Filippo 
Lombardi 
EU en 
nzz.ch, letemps.ch, srf.ch 391 512 741 
Andrew 
Stroehlein 
Englischsprachige 
Rechte 
en 20min.ch, nzz.ch, 
bazonline.ch 821 322 1211 
- 
Italien it cdt.ch, tio.ch, rsi.ch 692 1495 1986 - 
 
TABELLE 1  |  COMMUNITIES
Die Tabelle gibt einen Überblick über die wichtigsten Communities.
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sind allesamt AfD-nahe Accounts. Wenig 
überraschend waren in dieser Commu-
nity Beiträge, die mit Angela Merkel hart 
ins Gericht gingen (z.B. BaZ: “Rücktritt 
von Angela Merkel ist überfällig”), den 
Islam kritisch analysierten (z.B. NZZ: 
”Bertelsmann redet die Integration von 
Muslimen in Deutschland schön”) oder 
die Flüchtlingskrise thematisierten (z.B. 
BaZ:“Sexhooligans vom Hindukush”) 
besonders erfolgreich. Dabei stammen 
die zehn meistgeteilten Beiträge in die-
ser Community alle von der Basler Zei-
tung (BaZ) oder der NZZ. Die beiden 
Medien werden in dieser Community als 
fehlende rechtskonservative Stimme in 
Deutschland dargestellt. In diese Lücke 
springt vor allem die BaZ aber auch die 
NZZ, wobei die NZZ ein deutlich breite-
res Themenspektrum abdeckt und auch 
in anderen Communities geteilt wird. 
Durch diese Schwerpunktsetzung erhiel-
ten die beiden Medien in den deutschen 
Communities auf Twitter insgesamt mehr 
Beachtung als in den Schweizer Com-
munities und erhöhen die Reichweiten 
ihrer Seiten. Die beiden Newssites wer-
den von den Usern dieser Community 
als neues “Westfernsehen” für Deutsch-
land angepriesen. 
Durch den thematischen Schwerpunkt 
erhielten die beiden Newssites in den 
deutschen Communities auf Twitter fast 
mehr Beachtung als in den Schweizer 
Communities und erhöhen dadurch die 
Reichweiten ihrer Artikel. Doch zeigt sich 
auch der zentrale Unterschied zwischen 
NZZ und BaZ. Der NZZ kommt als Leit-
medium eine besonders hohe Bedeu-
tung zu. Sie ist sowohl im Ausland als 
auch in der Schweiz eine der wichtigsten 
sind in der kleinen italienischen Commu-
nity (650 User) keine klaren politischen 
Themenschwerpunkte auszumachen. 
Als zusätzliche Community konnte eine 
nicht nach Sprachen segmentierte eu-
ropäische Community (391 User) identi-
fiziert werden, die u.a. Beiträge zur Be-
ziehung von Europa und Russland oder 
dem internationalen Rohstoffhandel aus 
verschiedensten Quellen teilten.
Zusätzlich zu den grossen Communities 
konnten für Frankreich Communities zu 
den Themen Fussball und Gesundheit 
identifiziert werden. Diese teilen in ers-
ter Linie Beiträge von Le Temps und der 
Tribune de Genève. In der französischen 
Fussball-Community (729 User) stossen 
vor allem aufwändig recherchierte Hinter-
grundstories (z.B. Financial Fairplay oder 
Debatte zum Videobeweis) auf Interes-
se. In der Gesundheits-Community (721 
User) dominieren Artikel zu technischen 
Aspekten der Medizin und Forschung 
(z.B. Digital Health oder personalisierte 
Therapien). Zusätzlich zu diesen Com-
munites konnten drei politische Commu-
nities entdeckt werden, die besondere 
Betrachtung verdienen.
DEUTSCHE RECHTE
Die Bundestagswahlen in Deutschland 
waren im Untersuchungszeitraum häufig 
Gegenstand in der Berichterstattung von 
Schweizer Medien. User-Communities in 
Deutschland teilten deshalb viele Artikel 
von Schweizer Medien auf Twitter. Be-
sonders aktiv war die deutsche Rechte 
um die AfD. Die deutsche Rechte ist mit 
knapp 4000 Usern die drittgrösste Com-
munity in unserem Netzwerk. Die pro-
minentesten User in dieser Community 
rum stellen (z.B. Johan Djourou, Timea 
Bacinsky oder Nico Hischier). Als wei-
tere thematische Community konnte die 
Wirtschafts-Community (831 User) iden-
tifiziert werden, die sich stark an Finews, 
NZZ und Handelszeitung orientiert. Der 
thematische Fokus liegt auf Fintech-The-
men wie Bitcoin oder allgemeinen tech-
nischen Innovationen wie der Block-
chain-Technologie.
AUSLÄNDISCHE COMMUNITIES
In der digitalisierten Medienwelt sind 
publizistische Inhalte längst nicht mehr 
an nationale oder regionale Grenzen 
gebunden. Über soziale Netzwerke wie 
Facebook und Twitter können die Beiträ-
ge von Newssites weit über die Landes-
grenzen hinaus mitunter hohe Reichwei-
ten erzielen. Artikel der New York Times 
und des Guardians werden zum Beispiel 
auch ausserhalb Amerikas bzw. Eng-
lands wegen ihrer hohen Relevanz ge-
teilt. Auch Schweizer Medien werden im 
Ausland und vor allem in den Nachbar-
ländern gelesen. Der grenzüberschrei-
tende Medienfluss kann Folge einer 
bewussten strategischen Positionierung 
oder situativer Faktoren (Ereignislagen) 
sein. 
Wie für die Schweiz konnte für die Nach-
barländer Deutschland, Österreich, 
Frankreich und Italien jeweils eine grosse 
Mainstream-Community identifiziert wer-
den, welche die Inhalte der untersuchten 
Schweizer Medien via Twitter nutzen und 
weiterverbreiten. Diese orientieren sich, 
sprachlich bedingt, an den Medien der 
jeweiligen Sprachregion der Schweiz. 
Dabei teilen sie vorwiegend Artikel der 
Leitmedien NZZ (Deutschland, Öster-
reich) und Le Temps (Frankreich), bzw. 
die User der italienischen Community vor 
allem Beiträge von tio.ch. Die deutsche 
(7054 User) und französische Commu-
nity (3597 User) interessierte sich vor 
allem für die Perspektiven von Schwei-
zer Medien auf die jeweiligen innenpoli-
tischen Vorgänge (Bundestagswahl bzw. 
Regierung Macron). Die vergleichsweise 
kleinere österreichische Community (864 
User) teilte, wohl auch mangels Angebot, 
neben Beiträgen zur österreichischen 
Politik vor allem Artikel zur deutschen 
Politik oder islamkritische Artikel. Ob-
wohl die Topstory ein Bericht im Corriere 
del Ticino über die Auswirkung der deut-
schen Flüchtlingspolitik auf Italien ist, 
ABB. 7  |  ANTEIL NEWSSITES IN DEN COMMUNITIES
Die Darstelltung zeigt die Anteile der Schweizer Newssites in drei Communities. Die Kate-
gorie “Andere” beinhaltet die weiteren 22 Newssites neben der NZZ, der BaZ und dem TA.
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Quellen auf Twitter. Im Gegensatz zur 
NZZ verdankt die BaZ jedoch ihr hohes 
Volumen hauptsächlich der Reichweite 
in der rechten Community in Deutsch-
land (Vgl. Abb. 7).
KATALANISCHE COMMUNITY
Twitter ist ein Seismograph für politische 
Entwicklungen und Breaking News. Zen-
trale aktuelle Ereignisse in der Politik 
werden besonders oft auf Twitter de-
battiert. Die Artikel von Schweizer Me-
dien zu aussenpolitischen Themen wer-
den dann oft von den entsprechenden 
Communities im Ausland geteilt. Ende 
September begannen User aus der ka-
talanischen Community (2521 User) 
vermehrt französischsprachige Artikel 
von Schweizer Medien zu teilen, in de-
nen über den Katalonienkonflikt berichtet 
wurde. Am erfolgreichsten war ein Artikel 
von RTS, in dem über den offenen Brief 
von Schweizer Parlamentarierinnen an 
die spanische Regierung berichtet wur-
de. Neben diesem Artikel wurden aber 
auch Beiträge anderer französischspra-
chiger Newssites aus der Schweiz, wie 
zum Beispiel der Tribune de Genève, 
geteilt. Eine Karrikatur der Zeitung wurde 
sogar vom damaligen katalanischen Prä-
sidenten Carles Puigdemont geteilt. Die 
Community teilte für ihre Grösse eher 
wenige Beiträge. Ein Indiz dafür, dass 
die Schweizer Medien hier nur eine unter 
vielen Quellen auf Twitter darstellen. Da 
es sich aber aufgrund der Ereignisse um 
politisch aktivierte Nutzer handelt, konn-
ten die Beiträge jedoch hohe Beachtung 
erzielen, wenn sie in die Community ein-
gespeist wurden.
ENGLISCHSPRACHIGE RECHTE 
Auch Sprachbarrieren sind kein Hin-
dernis für die Verbreitung von Inhalten. 
Schweizer Medien werden auch von 
vorwiegend englischsprachigen Com-
munities geteilt. Ein Beispiel sind eng-
lischsprachige User, die am ganz rech-
ten Rand politisieren. Am erfolgreichsten 
waren in dieser eher kleinen Community 
Artikel von 20 Minuten (z.B. “Vergewal-
tigt – Frau schrie vergeblich um Hilfe” 
aka “Raped - woman screamed in vain 
for help”). Auf den ersten Blick erstaunt 
dieses Ergebnis, da die meisten User 
in dieser Community englischsprachig 
sind. Die geteilten Artikel werden aber 
alle direkt über Google-Translate auf 
Englisch übersetzt. Verbreitet werden 
sie von Twitter-Accounts, die Artikel zu 
bestimmten Themen suchen und diese 
dann teilen. Geteilt werden Medienbei-
träge von ausgewählten Quellen, die das 
ideologische Weltbild stützen - gegen 
den Islam, gegen Flüchtlinge und gegen 
die EU. Offenbar wird 20 Minuten von 
einem solchen Account getrackt. Kurz-
meldungen zu Gewaltverbrechen mit 
ausländischen Tätern werden dann di-
rekt mit Google-Translate übersetzt und 
geteilt. Auffällig ist bei dieser Community, 
dass einige Accounts ein stark automati-
siertes Verhalten aufweisen und es sich 
wahrscheinlich um Bots handelt.
COMMUNITIES IM 
ZEITVERLAUF
Der Stellenwert der Schweizer Medien 
für die Communities ist über die Zeit be-
trachtet nicht immer konstant. Während 
Schweizer Communites regelmässig und 
ABB. 8  |  COMMUNITIES IM ZEITVERLAUF
Die Abbildung zeigt im Zeitverlauf und für einzelne Communities die Anzahl Tweets, bei 
denen Artikel der analysierten Newssites geteilt wurden.
konstant Artikel teilen, sind die Volumen 
für die ausländischen Communities stär-
keren Schwankungen ausgesetzt (vgl. 
Abb. 8). Durch das grössere Zielpubli-
kum können im Ausland fallweise mas-
siv höhere Reichweiten erzielt werden, 
wenn ein Artikel viral geht. Dies hat zur 
Folge, dass die Anzahl Shares in aus-
ländischen Communites an einzelnen 
Tagen höher ausfällt als in den grossen 
Schweizer Communities. Gegen Ende 
der Untersuchungsperiode konnten für 
die Deutsche Rechte, sowie für die Ka-
talanische Community höhere Tages-
volumina gemessen werden als für die 
entsprechenden Schweizer Communites 
in den Sprachregionen. Grund dafür wa-
ren ein Leitartikel von BaZ-Chefredaktor 
Markus Somm (30.9.2017), der sich kri-
tisch zu Angela Merkel äusserte (Zitat: 
“Eigentlich ist Angela Merkel abgewählt 
worden. Alle spüren das. Nur Angela 
Merkel nicht”) und der bereits erwähnte 
Artikel zur katalanischen Unabhängigkeit 
von RTS (27.9.2017). 
FAZIT: POLITISCHE POSITIO-
NIERUNG ALS GESCHÄFTSMO-
DELL?
Twitter ist in den meisten Ländern und vor 
allem in Europa auch heute grösstenteils 
ein Elitenetzwerk. Unsere Untersuchung 
kann daher nicht als repräsentative Er-
hebung für die Gesamtpopulation an-
gesehen werden. Trotzdem verdeutlicht 
sie das Potential von Twitter. Schweizer 
Medien erreichen mit ihren Artikeln auf 
dieser Plattform immer wieder auslän-
dische Politiker und Meinungsführer mit 
ihren Communites. Die vorliegenden 
Daten zeigen, dass Schweizer Medien 
mit ihren Artikeln im Ausland bisweilen 
ein grösseres Publikum erreichen als in 
ihrem Heimmarkt. Dies kann das Resul-
tat situativer Ereignislagen sein, wie im 
Fall der katalanischen Community bei 
RTS. Es kann aber auch Resultat einer 
bewussten Positionierung sein, um Ziel-
gruppen im Ausland zu erreichen. Ob 
und wie sich die NZZ unter Chefredaktor 
Eric Guyer politisch neu positioniert und 
welche Ziele damit verfolgt werden, wird 
gegenwärtig viel diskutiert. Offensicht-
lich strebt die NZZ eine Expansion ins 
deutschsprachige Ausland an: Nach dem 
gescheiterten Versuch, in Österreich mit 
der Newssite nzz.at Fuss zu fassen, bie-
tet sie mit “NZZ Perspektive” neu ein di-
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gitales Abo für den deutschen Markt an. 
Als Teil des Angebots stellt Chefredaktor 
Eric Guyer unter dem Titel «Der andere 
Blick» wöchentlich ausgesuchte News 
für den deutschen Markt zusammen. 
Dass die BaZ unter Chefredaktor Markus 
Somm eine klare rechtskonservative re-
daktionelle Linie verfolgt, gilt schon seit 
längerem als unbestritten. 
In beiden Fällen stellt die verstärkte po-
litische Positionierung ein Unterschei-
dungsmerkmal gegenüber Mitbewerbern 
im deutschen Markt dar. Verschiedent-
lich wurde schon bemerkt, dass die 
konservative Seite des politischen Cle-
avages in Deutschland nicht mehr me-
dial abgedeckt ist (z.B. Vowe 2017). 
Ob gewollt oder ungewollt, diese Lücke 
können BaZ und NZZ mit ihren Inhalten 
möglicherweise füllen. Letztendlich kann 
es als ein weiterer Versuch gewertet 
werden, ein nachhaltiges Geschäfts-
modell im digitalen Medienbusiness zu 
etablieren. Denn Deutschland stellt auch 
für Schweizer Medien einen um ein Viel-
faches grösseren Markt als die Schweiz 
dar. Mit entsprechender Themensetzung 
können über die digitalen Kanäle Ziel-
gruppen erschlossen werden, die früher 
mit gedruckten Zeitungen nur schwer er-
reicht werden konnten. In Zahlen konn-
ten wir zeigen, dass die beiden Medien 
insbesondere bei der rechtskonserva-
tiven Community höhere Resonanz er-
zielen als insgesamt in der Schweiz. Zu 
untersuchen wäre natürlich, was diese 
Reichweiten auf Twitter im Vergleich zu 
deutschen Peers, etwa der Frankfurter 
Allgemeinen Zeitung (FAZ) oder der Süd-
deutschen Zeitung, heissen. Aus einer 
ökonomischen Perspektive wäre das Ge-
samtvolumen interessant, während aus 
einer politischen Perspektive die Reich-
weiten innerhalb einzelner Communities 
relevant wäre.
METHODIK 
Die Tweets wurden mittels einer 
Keyword-Liste, die sämtliche URLs der 
untersuchten Medien beinhaltet, über die 
Stream sowie die Search API von Twitter 
gesucht und heruntergeladen. Wir ha-
ben über die Stream sowie Search API 
über 150 Schweizer Newssites verfolgt. 
Die gekürzten URLs aller Tweets wurden 
entschlüsselt und nachträglich berei-
nigt. Das heisst, wir haben nur Tweets 
verwendet, in denen auch tatsächlich 
ein URL eines untersuchten Titels vor-
kommt. In einem letzten Schritt filterten 
wir alle doppelten Unique-URLs pro 
User heraus.Wenn ein User einen Arti-
kel mehrfach geteilt hatte, wurde dieser 
nur einmal gezählt. Dadurch kann der 
Einfluss von Spam-Accounts und Bots 
auf die Resultate unterbunden werden. 
Wir haben zusätzlich noch die einzelnen 
Nutzer mit dem Tool Botometer (https://
botometer.iuni.iu.edu/) überprüft. Insge-
samt gab es nur sehr wenig eindeutige 
Bots. Für alle User haben wir im Oktober 
die Follower-Beziehungen über die Twit-
ter API heruntergeladen. Die Netzwerk-
visualisierung wurde in Gephi erstellt. 
Alle Berechnungen und Visualisierungen 
wurden mit Hilfe von R erstellt. 
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